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INTRODUCCION

Actualmente la Psicologfa es considerada como una disciplina sumamen-
te Gtil debido a que dada las diferentes circunstancias que se le presen--~
tan, responde a mejorar muchas de las conductas que preseﬁta la complicada
humanidad (Harrsch, 1985). De tal manera que los cbjetivos del Paicologo,
de manera muy especial, con orientacidn conductual, se ajustan y responden
a éstas necesidades y exigenclas de la sociedad de manera préctica e inme-

diata.

Resumiendo Siegel y Lane (1981), sintetizan que los propésitos princi
pales son, el comprender, predecir y modificar o controlar la conducta del

individuo inmerso en una sociedad.

A este respecto, Ribes y Ferndndez (1980) exponen que dados los ante-
riores objetivos se puede hacer una especificacién de la actividad profe--
sional del Psicélogo conductual siendo las sipguientes: a) La Rehabilita---
ecién; b) El Desarrollo; c¢) La Deteccibn; d) La Investigaclén y e) La Pla--
neacién. Y, de antemano se tiene que los campos donde puede laborar son -
por consiguiente varios, haciendo su participacién indispensable dentro --
de: a) La Salud Pablica, b) La Instruccién, c) La Ecologia y La Vivienda y

d) La Produccién y el ConsGmo.

Sobre ésta Gltima drea de trabajo, la participacion del Psicélogo In-
dustrial torna interesante y se logra justificar debido a que dichas orga-
nizaciones empresariales estan conformadas en gran.medida por el aspecto -
humano, es decir, contiene grandes grupog de personas que con diferentes -
caracteristicas y caracteres se retnen con una finalidad en comfn; el tra-
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. béjo; "Evace interés colectivo por si sélo po&r(u ser una buena désis para_
ac‘t‘ivat y hacer que laboren, sin consecuencias contrarias o adversas a la_
causa principal y a la organizacién; no obstante, la movilizacién esta a-~
fectada por caracteristicas personales diferentes, factores ambientales y_
por la misma relacién que se mantiene en la organizacién laberal. Por ---
ello se requiere de una constante vigilancia, comprendiendo diversas situa
ciones problemiticas o conflictivas tomo. las favorables, asf como supervi
sandose dicho comportamiento complejo para controlarlo o moldearloe, esto -
es, se demanda un asesoramiento profesicnal especializado. Por tanto, den
tro del 4dmbito empresarial el Psic6logo Industrial se ha hecho indispensa-
ble en todas sus 4reas, como para llevar a cabo la seleccién y adlestra---
wmiento del personal; el favorecer un buen liderazgo, la motivacién y la sa
tisfaceién con el tr:;bajo; para digefiar los instrumentos, equipo y el lu--
gar de trabajo para lograr una producci6n constante y adecuada; y por dlti
mo, dar a conocer y promover los productos para que se consuman y se logre

mantener la produccién (Schultz, 1985).

Este filtimo punto es el motivo por el cual 1la publicidad es él medio_
'de promocifn mis empleado por todos los productores de bienes y servicios.
La bage de su eficacia se debe al uso de los diferentes medios de comunica
cién que le garantizan una covertura extensa tanto en lfnea tranaversal cg

mo longitudinalmente,

En la publicidad lo esencial es el comprador ya que es la parte cen-=
tral para que sobreviva, extienda y se beneficie la empresa, En las ven=-~
tas diarias se determina que empresa obtiene ganancias y que otra la lleva

a la quiebra (Gilmer, 1976). SeglGn como responda el consumidor al produc~
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to o servicio que adquiri6 para satisfacer sus necesidades, va a ser su ac
titud posterior reflejandosé en las ventas de éstos. Siendo un poco cabti
co el comportamiento del consumidor, son varios los profesionistas e inves
tigadores, entre ellos el Psic6logo, quiédnes se interesan por descubrir --
m4s detalladamente el comportamiento de los compradores para disefiar estra
tegias factibles y que aseguren éxito, La rama de la Psicologfa Industri-
al enfocada a ésta funcién de promocién, persuacién y al conocimiento de -
las variables que intervienen la conducta de compra se le llama Psicologfa

del consumidor y Psicologfa de la publicidad.

Perloff (1979) destaca las lfneas que debe seguir y por las que logra
distinguirse la contribucién del Psicélogo orientade al consumidor, estas_
son des: (1) el bdsico o defilnitivament:e conductual que comprende la reali
zaci6n ‘de investigaciones sobre atenciém, motivacién y la identificacién -
de factores psicolégicos que se involucran en la conducta de compra y (2)_
el técnico y metodolégico que es la comprobacién previa de las campaflas pu
blicitarias, 6 sea, los factores mecénicos presentes en los anuncioé bue--
nos y malos, conocer el interés del pdblico, verificar el impacto que cau-
san por medio de aparatos sofisticados como las cdmaras oculares, o el re-

currir a medios que se distinguen por su sencillo manejo y por ser més ---

précticos como por ejemplo la observacién y entrevistas.

Por consiguienta, todo este trabajo de investigacién en el acto de --
consumo y en la publicidad es para proveer de informaciém que ayude a eva-
luar las antiguas estrategias que se han venido empleando y para crear ---
otras m4s afectivas y eficaces para la producciém de mejores anuncios y --
mensajes publicim;ioa {Gilmer, op. cit.).
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Por todo lo anterior, se reconoce que la publicidad, la actividad de_
.consump y la produccién no tiemen otra base mis que la ciemcia del compor-
tamiento, de la cual depende en gram parte su eficacia y su 6ptimo funcio-

namiento.

La publicidad ha sido creada por el hombre y esta hecha a imdgen y se
mefanza de éste y no al revés como a veces suele auponerse; sin embargo, -
desde un punto de vista superior, Skinner (cit. en Ferrer, 1983, p. 37) -
hace hincapié en gque “los hombres actfan sobre el mundo, lo medifican y re
sultan modificados por las congecuencias de su accién". Asi como los con~
sumidores no se escapan de esta seducciém o manipulacién y menos de sus --
consecuencias, los propios agentes publicitarios estén a merced de sus -~
wmismas campaflas y de las congsecuencias ya que pertenecen a egts sociedad -

consumista.

©  Para fomentar el consumo y darle auge a los menmjeg y anuncios publi
eltarios, se a dado un giro a las necesidades, cambiando y alterando laa --
prioridades del individuo, a tal extremo de crear otras necesidades por me
dio del manejo arreglo de variables que provocan la conducta deseada. Por
ello se vende y se compra objetos y gervicios innecesarios pats. sobrevivir

(Ferrer, op. cit.).

Uno de los i.nicladores en trabajos empresariales y guién se encargd -
de justificar la penetracién del Psicélogo Industrial dentro del 4mbito in
dustrial fue Walter Dill Scott (Smith y Wakeley, 1977, p. 345), Seflalo -~
que en todo esto, el Psicbdlogo tiene un papel muy especial que desarrollar

explicandold de la giguiente manera:
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"'l arte es el obrar y crear, mientras
que la ciencia es entender cémo hacer
1o o la explicacién de porque se ha -
hecho. Si lo descubrimos y podemos -~
expresar las leyes Psicolégicas en --
que ge basa el arte de la publicidad,
habremos realizado un adelanto innega
ble; porque el arte de la publicidad_
le habremos agregado ciencfa".

Dada la importante funci6n del Psicélogo Industrial dentro de ésta ag
tividad compleja, se pretende hacer enfédsis de manera espec{fica dirigido_
a. los Psic6logos egresados de Iztacala donde su formacién esta dada en un_
porcentaje mayor sobre pricticas educativas, clinicas y rehabilitatorias,-
que aunque el plan curricular no comtempla ninguna materia que este rela--
cionada con la industria, creemos que no debe existir duda alguna sobre el
poder penetrar a laborar en ésta 4rea ya que el egresado cuenta con herra-
mientas metodolégicas y un marco conceptual,. asf{ como su funcionalidad, -~

La visién de aplicabilidad y su caoncepto practico no limitan al profesio--

nista a ejercer en el &rea industrial.

Por otro lado, poniendo atencién sobre lo que engloba el acto de pu--
blicar, tenemos que es una actividad que causa controversia. Este ejerci-
cio se ve rodeado de erfticas y comentarios sobre los beneficios y efectos
contrarios que trae consigo el atiborramiento de anuncios publicitarios --
que le llegan al piblico a través de diferentes vias que facilitan su pro-
pagacién como son! la televisién,' la radio, las revistas y diarfos »entre -

otros.

El alcance Psicolégico de la publicidad es indiscutible e innegable -
porque una de las dreas mis explotadas son las necesidades paicolégicas, -
egto se comprueba en todos los anunclos que prometen ante todo la felici-~
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dad, el amor, la aceptacién social, seguridad y paz entre otras muchas, sf
ge consume el producto o servicio que se ésta anunciando, Por convenciona
1lismo no se promueve realmente el producto o servicio que podria cubrir --

las necesidades bdsicas (Ferrer, op. cit. y Sénchez, 1983).

Por l¢ anterior son muchos los que opinan que las contribuciénes de -
los Psicologos Industriales orientados a la conducta de consumo y a la pu-
blicidad se enlazan fielmente a una funciém enajenante sirviendo unicamen=-
te a los intereses de la empresa logrando as{ una mayor comercializacién -
de los productos y servicios anunciados. Pero a pesar de estas opiniones_
con tendencia alarmista, la funcién del Psicélogo no esta limitada y dd --
otra perspectiva, la labor es observada como maediador entre el enfoque eco
nomista y el social ya que de manera explicita e implicita actlia proporcio
nando su servicio resguardando aquello nocivo a la sociedad. Esto nos re-

cuerda una frase conocida: "el propio hombre no se puede llevar a su auto-

destruccién" (S4nchez, 1983).

Reconaiderando la posicién del Psicélogo como un profesionista flexi-
ble y el proceso de publicidad y acto de consumir como un producto no con-
cluido, tales errores que de esta emanen pueden ser transformados con la -
intervencién de &l mismo, Por tal motivo, este trabajo tiene cm;w objeti-
vo principal hacer una revisitn conceptual, prédctica y de proceso del acto
de consumo y la actividad publicitaria para sefialar el involucramiento del

Psic6logo y aquellos efectos Psicolégicos en la sociedad.



CAPITULO 1

PSICOLOGIA DEL CONSUMIDOR

El consumo es un fenbmenp que es capaz de reunir grandes grupos de in
dividuos, unos dispuestos a fabricar y ofrecer productos y servicics y, o-
trog tantos que estan dispuestos a adquirir y pagar por ellos para darle -
uso. Dicha actividad colectiva, rutinaria y tan comin era antes de inte--
rés exclusivo para los economistas y los comunicélogos, no obstante, trang
formandosé en un hecho social de grandes alcances ha hecho que varios pro-
fesionistas especializados se involucren y se hagan indispensables para el
eatudio y andlisis de dicho proceso, entre ellos ge encuentra la coopera--
cién de Sociologos y Paicblogos que son expertos em las ciencias del -----

comportamiento,

Heidings y Blankenship (1980), creen necesario en distinguir lo que -
es consumo y el lograr una venta. El consumo debe d& entenderse como el u
so de articulos y servicios para satisfacer las necesidades humanes, es de
cir, el acto dnico de compra no debe de confundirse como el consumo o dar_
por hecho que se compra para ser usados por ellos, sino que es la adquisi-
ci6n de éstos para darle el uso inmediato o mediato y no para la reventa o

abagtecimiento de la industria.

De aquf derivamos que existen dos tipos de mercado, el industrial que
su objetivo es consumir productos como materia prima y tecnologfa que le -
van ayudar Ma mantener el buen funcionamiento de la industria; y el mercado
directo que refiere al grupo de consumidores que se sirven del uso de»pro-

ductos y servicios para satisfacer sus propias necesidades. Este altimo =
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tipo de mercado es por el que nos interesamos y sobre el cudl va a tornar_

nuestro trabajo ubicando la participacién del Paicélogo,

Més que aumentar las ventas, el objetivo principal del proceso de Mar
keting esta centrado especf{ficamente en crear medios para que se dé, man--
tenga y aumente las relaciomes entre el producto y el comprador, que por -
consecuencia nos 1levard a continuar con la produccién, La manera de sin-
tetizar ésta meta es la siguiente: su funci6n es crear consumidores (Gil--

mer, 1976).

El concepto de Marketing como tal es nuevo. Surge después de la Se~-
gunda Guerra Mundial y se emplea con la finalidad de exaltar este proceso_
junto con sus nuevas expectativas que trascienden las de vender a gran es-
cala para mantener la produccién a igual ritmo sin interesar el consumidor.
Estos intereses uo se pierden y se encuentran vinculados fuertemente en la
descripeién de su doble funcionalidad: el descubrir e investigar al consu-
midor y los mercados para después movilizar los recursos para cultivarlos_

(Ibid).

Las téenicas que se emplean en la investigacién de mercado van a ser_
contempladas de manera individual posteriormente, al respecto solo nos in«
teresa decir que en la prictica actual, la efectividad del empleo de éstas
reside en la adecuada combinacién y acoplamiento de ellas para resolver al

gin problema en particular (Lucas y Britt, s/a).

La investigacién y la planeaci6én son las bases para el proceso de Mar
keting ya que con ello se logrard conducir optimamente la distribucién y -

movilizacién de los bienes y servicios a través de clertas estrategias que
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'garant.i‘zan ’conaeguir los propésitos establecidos. Dentro de éste proceso_
se logra distinguir tres zonas diferentes que estan estrechamente relacio-
nadas entre sf, pero que por su importancia requiere ser contemplados de -
manera individual sin pasar por inadvertido que son necesarias para lleve_zr
a cabo el estudio de Marketing. Gilmer (op. cit.) sefiala que son tres --- -~
comple jos: el relacionado cliente-producto; el complejo producto-servicio;

y el complejo de Marketing.

Dentro de la primera zona se contempla la tarea de identificar y de--
terminar las necesidades y los deseos del cliente junto con las expectati-
vas. Para conocer ello, la empresa cuenta con dos opciones muy generales:
gu capacidad de venta y la investigacién de mercados. En ésta dltima posi
bilidad de conocer el mercado, se van a obtener muchas demandas, sin embar
g0, la decislén de la empresa debe ser respuesta de la necesidad que desee
satisfacer y que sea capaz de satisfacer. De aqui se deriva el segundo --
cowplejo que abarca la investigacién de los productos que hay en el merca<
do, los que deberfa de proporcicnarse de acuerdo a las necesidades y los -
deseos nuevos que se identifican po;.' ger cambiantes, dindmicos y que re---
quieren de una continua valorizacién. Y por dltimo se tiene el complejo -
de Marketing gque se refiere a la inversién de todos los recursos para que_
se logre una buena relacién entre el producto y el cliente, esto es, con--
juntar y gumar los datos anteriores para que se seleccionen lag estrate---
glas y wedios adecuados para poder alcanzar la relacién clienté y producta

(Ver figura 1).

La venta directa y la publicidad son los medios mis empleados y con =

mayores posibilidades de éxito, para conseguir que los consumidores adquie
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EL PROCESO DE MARKETING
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FIGURA 1

ran y usen lo que les ofrecen los productores. Este proceso de consumo re
quiere el "hacer comprar' que a su vez implicarfa que se "quisiera comprar"
y po.r tanto, la labor de los profesionistas dedicados a la persuacién eg=~
tan interesados en el "hacer querer'. As{ mismo, Albou (1983), sefiala que
para lograr que el mismo congumidor quiera comprar es necesario recurrir -
al empleo de estrategias derivadas del conocimiento Psicolégico para que -
se obtenga el cambio en la actitud y la motivacion del consumidor para al-

canzar este hecho gocial de manera satisfactoria,

Como se obgerva, la Psicologfa esta implicada en el acto de compra, -
llegandold a consgiderar indispensable para comprender el proceso de Marke-
ting. No obstante, a este esfuerzo se Gnen tanto mercaderes,, art{stas y_
cientificos con propbeitos unificados ha pesar de que sus trabajos son tan
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poco comfines, esto es, su deseo e interés por fomentar y aumentar el congyu

mismo,

Antes de penetrar en las actividades del Pgic6élogo dentro del 4rea de
- © congumo, ge pretende dar un panorama general del tema para apropiarnos de_

los conceptos,

1.1. DEFINICION DE PSICOLOGIA DEL CONSUMIDOR

Tenemos algunas definiciones que por considerarlas sencillas y comple

tas explican fielmente el concepto siendo a su vez complementarias,

La Psicologfa del Consumidor egta dirigida al estudio del comporta---
miento del individuo dentro del mercado., Esto se logra a partir de la in-
formacién que se obtiene de las investigaciones sobre los gustos, preferen
ci;ia y necesidades de loa consumidores en potencia y de aquellos factores

o influencias que intervienen en la seleccién o rechazo de los productos -

(siegel y Lane, 1980).

De igual manera, Schultz (1985) refiere que la Psicologfa del Consumi
dor versa sobre la intrincada relacién entre compradores y vendedores, Si
los productores y anunciantes quieren tener éxito, deben de conocer bien a
sus clientes, saber como transmitirles la informacién elaborando un mensa-
je convincente y persuasivo para influir en la compra. El éxito o fracaso
dependerd en gran parte de la calidad de las investigaciones que se reali-
cen y de los recursos tanto econémicos como humanos, con que ge cuente pa-

ra ello,

Los gustos y motivos que llevan a la.compra.a.la gente no son estdti-
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‘cos requiriendo de constantes y dindmicas investigaciones para revalorizar
los deseos y necesidades y hacer que halla una correspondencia entre la de

manda'y lo que se produce,

A partir de estas definiciones podemos concluir que la Psicologia con
orientacién al consumidor es una disciplina que promete confiabilidad, va-~
lidez y seriedad al emplearse adecuadamente su metodologfa, técnicas y co-
nocimiento Psic6logico en las investigaciones y estudios sobre la conducta
de consumo, La informacidén que arrojen estas investigaciones posibilitdn_
el ugo adecuad_o de estrategias que garanticen éxito al proceso de Marke-<=
ting. Por consiguiente, las investigaciones constantes al mercado y ade=-
cuadamente estructurales van a ser indispensables para la realizacibn y -~

planeacién de las campafas publicitarias posteriores.

Los proptsitos centrales del Marketing son el crear cada dia mis ~---
clien:e_a pa'ra mantener la produceién y consepguir que no decaiga. Por tan-
to, éate interés ha llevado a que se involucren otros profesionistas en és
ta 4rea que comprendan el comportamiento del individuo al momento del acto
de compra, con la finalidad de descubrir cuales son los factores decisivos

que afectan dicha conducta y buscar la manera de manejar dichas variables,

Las variables que podrian estar presentes en la operacién son diver~~
sas, pero para facilitar su estudio e identificacién se clasifican y se po
drfan ubicar en 4 grandes categorias segdn Howell (op. cit.), las cuales -

sons

1. Variables externas. Abarcan 2 niveles:

28) La de mercados y productos como por ejemplo, aquellos factores
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como la ubicacién del producto, la disponibilidad de éste en ~
el estante; 8i esta en existencla, ctcétera; y,
b) Los factores sociales y culturales que involucran la familia, -

creencias, costumbres y hdbitos.

2. Variables ffsicas. Esta categorfa abarca todas aquellas varian-~
tes yA caracteristicas de la peraocna, en éste caso la del consumi-
dor., Un ejemplo de ello serfa la edad, posicién social, sexo, en

tre otros.
3. Variables econémicas. Las posibilidades de adquirirle.

4, Variables Psicolégicas. Involucra aspecto afectivo y cognitivo -

de la persona.

El comportamiento del consumidor se ve complejizado en el momento de_
que ge conjugan varias variables para que de como resultado la operacién,-
sin embargo, el Pgic6logo cuenta con herramientas para descubrir la in----
fluencia del comportemiento y lo que es mis importante, el provocar la res
puesta deseada a partir del manipuleo de variables, Pero a pesar de todos
los esfuerzos y el empefio en conjunto, no siempre se d4 de manera exitosa,
y la prueba de ello es que se regresan un sinfin de productos que caugan -.

insatigfaccién o desagrado al momento de gu uso o consumo,

1.2 NECESIDADES DEL CONSUMIDOR

Las necesidades y deseos son los principales desencadenadores de la -
accién de consumo, al igual hace posible que la produccién crezea, sin --~
embargo, en el gran empefio y esfuerzo que se hace por conocerlas para sa--
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‘tis‘fécerlns se ven implicados interéses econémicos empresariales que las -
alteran, comprometiendo a la vez investigadores que ademis de reconocer di
chas necesidades se logre algo mds alld; es decir, que sean creadas estas_
necesidades para que corresponda a la adquisicién de todo tipo de produc--
tos por mis innecesarios que estos parezcan (D'Egremy, 1985). Apoyando eg
t4 idea mencionaremos una frase, aunque no celebre, es clave para poder --
llegar a obtener éxito y buena remuneracidén, esto es: 'descubre y/o crea -

necegidades y satisfacelas".

Tal conducta de consumo obtiene mayor potencial al considerarsé como_
un proceso social, compréndiendo la interrelacién de factores que compli--
can la compresién de los motivos y deseos que la originan. No obstante, -
la opinién general que se tiene en comGn por parte de Economistas, Socidlo
gos y Psicélogos, es la de llegar a considerar las necesidades humanas co-
mo el principio y el fin de las actividades econdmicas, y no sdlo de éste_
sector econémico, sino se considera la fuente que moviliza la propia acti-

vidad del mismo individuo (Ibid).

Por necesidad se debe de entender como la falta de cosas que son me--
nester para la conservacién de la vida del individuo. Esta breve y simple
explicacién sobre el concepto de necesidad, es derivado directamente del -
propio vocablo, no obstante, la contemplacién de las necesidades £isicas -
como Gnicas, la ubica como una descripcién limitada ya que no especifica -
sobre la posibilidad de otro tipo de necesidades, esto es, no hace uﬁ reco
nocimiento formal de otro tipo de requerimientos que pudiera presentar el_
ser humano, como por ejemplo, el querer ser _aceptado por un grupo de ami~--~
gos, la seguridad entre otras que se ubican dentro del orden social_ y psi-
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Coh"evyst:a ;p‘i'e'cis»ién_ se hablaria.mis. profundamente de una a‘dapt‘a-,

qnlégico
rcm’n' éocibl ybdﬁ\biétrltal, qu'é" va mﬁs 51'13 t.fle una simple y soberana sobrevi- ‘
i .véncit;.’ : ‘ ‘ '

Por tanto, las necesidades de cualquier I{ndole deberin ser considera-
das como tales cuando por la carencia de un algo sea reconocida y llegue a
provocar posteriormente la busqueda y seleccién de aquellos satisfactores
que pudieran cubrirla (Bell, 1979). El proceso que se da para la satisfac
cién de una necesidad es el siguiente: se fnicia cuando de todo un grupo -
de necesidades que estan presentes en el individuo se reconozcan sélo algu
nas o una como tal debido a su urgencia y potencia que se requiere ser cu-
bierta en la brevedad posible. Un factor importante que decide y otorga -
la prioridad entre el conjunto de requerimientos es, el deseo, ya que lo--
gra desencadenar la busqueda del satisfactor y ver la necesidad materiali-
zada, Por su caracterizacién de elemento determinante en el cumplimiento_
de las necesidades, ha hecho que tanto investigadores y productores esten_
dedicados ha identificar las variables que movilizan al individuo para que
posteriormente, de manera estratégica logren influir manejando aquellas va

riables que lo hacen determinante al momento de la compra.

Con ello, presentamos la clara distincién entre las necesidades y los
deseos o impulsos, esto es, las primeras ge manticnen latentes sin ser ex«
teriorizados por sf solos, mientras que los Gltimos son los que finalmente

movilizan al individuo y lo llevan ha actuar (Ibid).

Es diffcil de precisar las causas que lo origina realmente. Algunos_
gon de interés personal, mientras que otras son soclales; a veces como in-

natos y otras aprendidos. Algunos son conscientes mientras que otros son_
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fundamentalmente inconcientes; as{ mismo unos son racionales, mientras que
otros ge caracterizan por ger irracionales. Como se observa, la caracte--
ristica de la necesidad va a depender de los motivos reales por los que el

individuo va actuar (Heidinfield y Blankenship, 1980).

Habitualmente, para todos aquellos interesados en comprender y estu--

" diar las necesidades humanas, se recurre a las diferentes clusificaciénes_
que existen sobre ellas. La categorizacién de Abrabam Maslow es una de --
las wis aceptadas y manejadas por la mercadotecnia debido a su ficil mane-

jo y por conaiderarla como la mis completa y especifica.

Son 5 los niveles clasificados de la siguiente manera. En el primer_
nivel, ubicado en la parte inferior de la pirdmide, se encuentran las nece
sidades fisiolégicas, (comida, bebida y protegerse del frfo). Dentro del_
gegundo nivel se encuentran aquellas necesidades de seguridad, tanto figi-
ca como emocionalmente. En el tercer nivel tenemos ubicada la necesidad -
de autoestima con sus dos connotaciones: a) La de recibir afccco,' vy, b) -
La autovalorizacién de la propia persona. En el siguiente nivel esta re--
presentado por la necesidad de ser aceptado emocionalmente, debiendo de ~--
ser congruente con el concepto que se tiene de si mismo y sus logros. Por
Gltimo, en la cima de la pirémide se ubican las necesidades de autorealiza

cién, es decir, el obtener realmente ser lo que se quiere,

La indicacién de la secuencla que lleva se debe a la potencialidad -~-
que van ir cobrando el tipo de necesidades de acuerdo a los factores inter
nos y externos del propio individuo, & sea, el valor de las necesidades £i
siol6gicas disminuye y se va sustituyendo por las superiores que son las -
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paibniégicaa-vy sociales, Esto es muy evidente cuando los consumidores emi
- ten vsus inquietudes, expectativas o las actitudes que agumen antes, duran~
te y después de la compra de algdn producto reflejando los motivos reales
."de ‘su compra, los cuales se ubican en los niveles 3 y &4 de la pirdmide mo-

tivacional de Maslow (D'Egremy, 1985),

Este cambio de valorizacién se fomenta adn mis con las estrategias --
empleadas por los publicistas con la unica finalidad de crear mentes consu
mistas que hagan al individuo hacer compras innecesarias para su existen--

cia, pero necesarias para su adaptacién psicélogica y soclal.

Las técnicas persuasivas son el agente externo provocador de que los_
motivos de compra se vean alterados y se creen otros a partir de éstas téc
nicas o planes de persuacién como la publicidad. La publicidad tiene como
finalidad crear el deseo de adquirir un algo, ya sea producto o servicio,-
para mantener las ventas de estos. La manera en como se hace es exagerar_
las ventajas de lo que pudiera ofrecer el producto o servicio que se este_
promoviendo, llegando al extremo de prometer que su uso tendra mucho que -
ver y colaborard directa y eficazmente a obtener el éxito, ptestig{o o fe-
licidad haciendolé fécil, confortable, sencillo, distinguidamente, etc, --
(Presas, 1983). Estos mensajes verbales o no verbales llenos de colorido

y ritmo son los que provocan el deseo,

La transaccién que sufren las necesidades por los deseos lo explica y
ejemplifica de manera esquematizada Strong (cit. en Gilmer, 1976). Dicho_
proceso es provocado y se da de manera tan subita con ayuda de las técni--
cas persuasivas. Una de las caracterfsticas mis distinguidas y por lo que

se conocen las necesidades es por la dificultad que se tiene para definir_
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las ya que son muy ambiguas, generalizadas y centradas en el interior. Es
ta homogeneidad origina cierto estado de equilibrio entre el grupo de nece
sidades, no obstante, debido a los objetivos y propésitos del Marketing, -
por medio del empleo de ciertas estrategias creadas por ellos, se empefian__
en romper ése equilibrio para que se origine el deseo. Los deseos como ca
racterfatica principal se identifican por ser especificos, fdciles de defi

nir, de exteriorizar y poder hablar de ellos.

Partiendo de esta categorfa o conceptualizacién de “Deseo", es fdcil_
que se desencadene el proceso de la bisqueda del satisfactor y llevar fi--

nalmente al individuo a la accién (Ver figura 2).

ADECUACION LOGICA

NECESIDADES » DESEDO BUSQUEDA DEL .5 ACCION
SATISFACTOR

EXPOSICION AFECTIVA
(EMOCIONAL)

FIGURA 3
Por tanto, los degeos van ha ser mol:deados y cambiadog de acuerdo a -
las pautas impuestas por la misma sociedad y por toda influencia externa.-
Asf mismo, es notorio que los deseos se producen y surgen partiendo de las
necesidades supuestas, sin embargo, van tomando color, sabor, textura, po-
tencia, etc., a partir de los estfmulos externos expuestos en todos los me

dios de difusién. No obstante, no todo lo externo se registra e influye -

directamente a pesar de que se empleen técnicas sugestivas precisas.
Whaite (1983), bajo concepto diferente de individue, considera al con
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sumidor como un individuo libre y soberano para escoger lo que los produc-
tores ofrecen basicamente en sus deseos y necesidades reales. Ademis sefa-
la, es bien cierto que las influencias sociales, educativas, culturales y_
familiares o de cualquier otra indole, se conjugan en la conducta del con-
sumidor en la acei6n de compra, siendo totalmente incomgruente que todos -~
estos factores parezcan o los tomen como mis de/biles que la influencia e--

jercida por la publicidad,

Su postura social y de respeto al {ndividuo como persona libre hacen_
parecer a la publicidad como un servicio mis disponible a la comunidad que
quiere servirse de él y dénde la Gltima palabre la tiene el propio consumi
dor. El sistema de Mercadeo, del cual la publicidad forma parte de €1, e’g
ta diseflado para brindarle a la gente lo que la gente quiere, ya que nadie
est.é autorizado para decirle a la gente qué debe comprar y cémo debe de ~-

emplear su dinero (Ibid).

Es claro, los deseos se pueden crear, pero no todes los deseos se ---
crearon de manera impositiva. La gente no recibe la orden directamente y_
abiertamente de lo que debe de comprar o cémo invertir su dinero, sin ----
embargo, por medio de mensajes persuasivos el individuo puede verse ins---
fluenciado y manipulado al momento de la compra ya que al sujeto se le re-
conoce como un individuo abierto a todo fenémeno del exterior y con cierta
sensibilidad que puede ser aprovechada. A través de los estudios realiza-
dos a los consumidores antes, durante y después de la compra, se detecta -
un ginnfmero de factores que estan involucrados en la decisién; ademds de_
otros tantos que incentivan directamente y que son manejados por las estra
tegias publicitarias,
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En res@meh; ‘aunque . existen estudios que comprueban que la .publicidad_
influye en la compra del consumidor, no se sabe hasta que grado logra in--

" fluir (Presas, 1983).

As{ mismo, el consumidor para que compre es necesario que tenga ganas
de algo o deseo de un algo que podria estar dentro de los diferentes orde-
nes: ffsico, social y psicolégico. Los motivos reales de la compra surgen
de 1la conjugacién de varios factores en donde son determinantes los que --
provienen del exterior como por ejemplo, los hibitos familiares, la cultu-
ra, la educacién y todos los naedios de comunicacidén que logren llamar la -

atencién por su colorido, por su slogan, etc.

Todo individuo se inicia en la busqueda del satisfactor cuando ae.ha_
detectado su deseo y lo han definido para verlo materializado a través de_
la eleccién de su satisfactor y de su consumo. La satisfaccién es la res-
puesta o vmﬂs bien, la consecuencla de la accién de consumo, por lo que va_
a depender la continuidad o movilizacién de las necesidades dentro de la -

jerarquizacién de estas. Por tal motive, nuestro proximo punto a tocar es

la satisfacci6n del consumidor.

1.3 SATISFACCION DEL CONSUMIDOR

Los factores determinantes de la respuesta de eleccién de un satisfac
tor son psicosociales bdsicamente. En estudios realizados con congumidoz-
res norteamericanos comprueban que sus compras estdn generalmente dirigi--
das y mane jadas por influencias menos urgentes, creyendo que las fisicas -
gon razonablemente gatigfechas (Bell, 1979). En uno de los articulos de -
la revista Social Research, titulado "Los automéviles y lo que significa -
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para los americanos", revela que sélo un porcentaje menor de la poblacién_
encueatada, 352 automovilistas de Chicago, se interesan en verdad por el -
aspecto técnico de los autos que campran,. teniendo como conclusién general
que, los automébvilez 2stdn plegados de contenidos sociales por lo que las_
pretensiones al adquirir un automévil se debe por querer obtener una posi-
cién social, el dar a conocer cémo son los conductores o cémo desearfan --

ger, reflejar cierta madurez segln el tipo de auto (Packard, 1973).

Uno de los niveles en donde la publicidad se ve limitada y no tiene -
funcionalidad el producto o servicio ofrecido, es para cubrir la necesidad
de autorealizaci6n ya que es una bisqueda personalizada original y que no_
se puede adquirir de manera parcial algGn sustituto (Frye., 1982). Asf --
mismo, la satisfacciém puede llegar ha entenderse como la obtencién gra---
dual de algtn logro, es decir, no se habla de una gsociedad total de la ne-

cesidad que presenta el individuo.

La gacledad de la necesidad se va a lograr en un porcentaje mayor ---
cuando la eleccién del satisfactor percibido sea compatible a au imééen y_
necesidad logrando establecer el equilibrio, Para tomar una decisién so--
bre el satisfactor que va adquirir, desde el punto de vista Psicoldgico se
habla de que el consumidor tiene que resolver un problema, tiene que darse

todo un proceso de 5 fases, segln Bell (1979):

1) Reconocimiento o percepcidén de la necesidad (problema) que se ob=-
tiene a partir de cuando el individuo reconoce su necesidad, surgida de si
mismo, y/o a tra\}és del contacto con el ambiente. El reconocimiento de la
necesidad se hace a partir de un conjunto de requerimientos tanto psicold-

gicos, fisicos y sociales,
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2) La bisqueda de satigfactores (soluciones alternmas). Se inicia una
busqueda del mejor satisfactor dentro del mercado a partir de las experien
cias obtenidas en su medio, de opiniones que obtenga de otras personas rea

lizadas y de sus expectativas,

3) Evaluacién de alternativas. Dichas evaluaciones pueden ser objeti
vas o subjetivas. Son 3 los factores que se encuentran implicados:

a) La necesidad percibidaj

b) E1l objetivo, o sea, el grado de satisfacciodn; y,

c) El sacrificio requerido para obtener la satisfaccién.

El resultado final de la combinacidn y predominancia de los factores.

Esta evaluacién es de tipo objetiva.

4) Seleccién o respuesta de compra. Es el producto de la evaluacion_
que determina que producto se va a comprar. Este proceso no implica que -

ge llegue a una seleccién razonable, légica y sobretodo, exitosa.

5) Comsumo y satisfaccién. Es la consecuencia de la adquisicién del_
producto. No siempre lo consume el comprador y es en el caso de una fami-
1lia cuando la madre compra les productos para todos los miembros de la fa-
milia, la madre es la compradora, mientras que cada uno al momento de con-
sumo o uso, percibe gatisfaccién de diferentes grados. Por tanto, la sa--
tigfaccién o la insatisfaccién se puede lograr unicamente a través del con

sumo,

El proceso de mercadeo no llega a su fin en la fase de consumo del --
producto o servicio dando por obvio lograr satisfacer la mayorfa de las ve
ces. [~ Actualmente, se reconoce recientemente que es importante ir mis -
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all4 de la compra'y consumo ya que, a pesar de que los productos se hacen_
en base a las demandas y a la deteccidn de las principales necesidades y -
gustos, los productos provocan insatisfacciones posteriores a la venta, y_
prueba de ello son la devolucién exagerada de productos en los almacenes,-
Este descontento del consumidor se presenta de dos formas, la insatigface-
cién proviene de las caracter{sticas negativas del producto conocidas an--
tes de la compra, pero comparadas con las positivas, eran minimas. Y la -
segunda forma es, el descontento es provocado por la informacién negativa_
o criticas recibidas del producto después de la compra (Bell, op. cit. y -

Frye, 1982).

Una de las estrategias que garantiza la experimentacién de satisfac--
cién en el consumidor es reforzando la decisién tomsda por el individuo. -
Los individuos tienden a recordar y aprender mds rapidamente cuando se les
permite que participen directamente, por lo que se les regala muestras gra
tuitas, miquinas o herramientas a pr(.\eba de 10 dfas (Schewe y Smith, 1988),
Esto indica que mientras mayor sea el refuerzo, mds profundo serd el apren
dizaje y siendo diffcil de extinguir cuando el reforzamiento solo se di a_

algunas de las respuestas.

D'Egremy (1985) menciona que, el grado de satisfaccién o la experimen
taclén de insatisfaccién es lo que mantiene al hombre en equilibrio, ya --
que el impulso debe seguir persistiendo. Asf mismo, Bell (op. cit.) seda-
la que no se garantiza la experimentaciém de la satisfaccién después del -
consumo a pesar de todas las estrategias empleadas, esto es lo que permite
1a movilidad ya sea de una forma o de otra, el fin es el comienzo, el ==--

hombre siempre va estar en constante busqueda de los satisfactores idéneos
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U de‘ 1gs necesidades nuevas y asumen el lugar prioritario.

la respuesta negativa de los consumidores ante un servicio o producto
ofrecido es la consecuencia de: una mala eleccién, deestrategias publicita
rias; no precisién del mercado; y/o caracterf{sticas o factores psicosocia-
les del consumidor, por tanto, durante, antes y después de la conducta de_
compra se dan cambios en el comportamiento que deben seguir de cerca su --

aparicién y curso para mantener el mercadeo.
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_.CAPITULO.. 11

PSICVOLO(V}IA' DE 1A PUBLICIDAD

Como esvsabidq, el prcces;) de industrializacién ha traido consigo ---
cambios en todas las ramas y aspectos, siendo notorio en el econémico. Co
mo consecuencia, se han creado e impulsado un sinfin de actividades, que -
aunque no son del todo aceptadas y fuertemente criticas, su existencia se_
justifica por las condiciones favorables que le impulsan y la mantienen. -
Tal es el caso de la actividad publicitaria y la propaganda que por su ca-
ractar motivacional, enfatizador e insigtente se ve rodeada de ciertas cri

ticas.

Dicha actividad, tiene suas antecedentes desde la época antigua aunque
de manera muy rudimentaria. No obstante, en los dltimos 50 afios, las pers
pectivas de la mercadotecnia han contribufdo a su crecimiento dandolé ma-
yor auge., Actualmente, goza de un dominio considerable dentro del terreno

de la comercializacién por todos los logros obtenidos.

Recuperando de manera breve su historia, los indicios se tienen pre--
sentes en las inscripciones cuneiformes encontradas en log ladrillos de Ba
bilonia; en jerogliffcos egipcios; en paredes de algunas ruinas de Tebas y
Pompeya; asi como en otros escritos que datan 130 afios antes de Cristo, -~
El anuncio era muy limitado en cuanto alcances, tiempo y espacio, El tni-
co propésito era informative y exclusivo para cierta poblacién (Ferrer, --

1983).

La publicidad surge con la existencia del primer niicleo social donde_

unos estan dispuestos a vender e informar y otros con el deseo de conocer_
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y adquirir emanado de la persuacién del l}rimer'grupb (Presas, 1983), La -
- comercializacién es basicamente la base de la publicidad, y las condicio--
nes predominantes han logrado aumentar incalculablemente el desgeo de adqui

rir algo para que posteriormente llegue a materializarse,

Las técnicas y estrateglas publicitarias han evolucionado pasando de_
escritos y pergaminos, a pregoneros y mensajeros hasta el gran empleo de -
maquinaria impresora y gparatos electrénicos sofisticados como las computa
dorag, Esto incrementa su aceptaclén por tener un alcance incalculable y_

amplia cobertura a nivel mundial (Figher, 1988),

Bstos tecnicismos elevan el costo del servicio, sin embargo, no hay -
empresa que no acuda a estas organizaciones para apoyar sus ventas. Los -
requerimientos de estay aumentan y provocan que en dicha actividad publici
taria se conjuguen la creatividad artfstica y la ciencia para lograr efec-
tog espectaculares que persuadan al pGblico y logre convencerlo la mayoria

de las veces (Rusgsell y Jerril, 1988).

La participacién de la Paicologfa como cilencia dentro de la labor per
suasiva es crucial, por lo que primero se pretende establecer algunos prin
clpios y propésitos bdsicos de la actividad publicitaria para que finalmen

te se haga referencia de la intervencién del Pgicélogo en esta,

2.1 DEFINICION DE PUBLICIDAD

De acuerdo a los elementos y caracterfsticas que se contemplan de es-
te procesa, diversos autores dan sentido a ello y resaltan las caracteris-

ticas de acuerdo a su punto de vista. Adelante haremos una breve exposi--
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glcibn de éstas:

- Howell (1979) menciona que la:publicidad, es una organizacién de es--
trﬁtegias adecuadas a los objetivos de la empresa para informar y/o -
persuadir a la poblacién de posibles consumidores seleccionados para_

que adquieran o usen el producto o servicic que expone,

- Schultz (1985) menciona que la publicidad implica el dominio de técni
cas y estrateglas que tienen como prop6sito estimular, persuadir o ma

nipular al consumidor para que adquiera los bienes que ofrece.

- "publicidad es una actividad controlada que utiliza técnicas creati--
vag para diseflar comunicacliones identificables y persuasivas sirvien-
doge de los medios de comunicacién masiva, a fin de desarrollar la de

manda de un producto y crear una imagén de la empresa en armonfa con_

la realizacibn de sus objetivos, la satisfaccién de los gustos del -~ N
consumidor y el desarrollo del bienestar social y econémico", (Cohen,

1986, p. 49).

- Por dltimo, Presas (1983, p. 30), define a la publicidad como:
a) Una actividad de servicio profesionalizado que combina ciencia y_

arte;

b) Permite la difusiém masiva y la creacién de preferencias de mar--

cas, promoviendo a la vez el desarrollo empresarial;

c) Al incentivar 1la bolicién compradora, estimula la produceién y a-

celera la consecucibén de mejores niveles de vida; y

d) Como toda actividad humana, bien utilizada, es factor importante_
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para todo el pafs, que recibe los beneficios que ella contribuye:.
empresas saneadas, ocupacién plena, produccién masiva y a menor -
costo, distribucién de bienes en los mis apartados lugares y la -

mis decidida democracia de mercado,

La definicién que proporciona el Gltimo autor, tiene un gran sentido -
econbmico encaminando las funciones en la comercializacién. La publicidad
es una estrategia a la que todo empresario recurre por gu eficacia giendo
su cobertura amplia en espacio y tiempo. No es personalizada y se adpata_

a las exigencias u objetivos del solicitante,

En sintesis, la finalidad primordial de la publicidad es el "Hacer Ac
tuar"”, pero para lograr obtener esta conducta, es necesario el dar informa

cién: el "Hacer Saber".

Antes de pasar al analisis del proceso de compra, conoceremos las ma-

tas y objetivos de manera caoncreta.

2.2 PROPOSITOS Y OBJETIVOS DE LA PUBLICIDAD

Los objetivos> fundamentales de toda campafta publicitaria segin Schul-

tz (1986), son tres:

1.- Dar informacién de productos o servicios de una empresa,
2.~ Crear un aprecio o preferencia por ellos para despertar el deseo,
3.- Estimular el deseo de adquirir y llevar al consumidor a la adqui-

sicién,

’
El proposito es crear conaiencia de lo que ge ofrece, as{ mismo, de -
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gy utilidad para:derivar'la pre‘ferené:ia‘ y ‘obtener 1a conductd deseada: la_

 compra.
Siegei y: Lane (1980) dentro de una perspectiva psicoldgica mencionan_
s q;le en este modelamiento de actividades se pueden mantener o provocar cuan
’(v!o“se promete que con el producto se va a complacer a la gente que lo con-
~'guma- ofy use; y sobre todo, se va a sentir bien "emocionalmente", La aten
cibn del congumidor se logra acaparar y penetrar a otros niveles, siendo -
el campo emocional el objetivo profundo de la publicidad ya que facilita -

la meta,

Estos son los objetivos globales de toda campafia publicitaria, por lo
que no dejan de ger demasiado amplios y diffciles de walcrar en el progra-
ma publicitario. Por tanto, en el momento dle que cualquier empresa solici
te los servicios publicitarios, debe especificar y ser muy explfcito lo --
que le gustarfa que se logrard con la campafia. Adn asf, con definir los -
objetivos mis especificos, es diffcil el evaluar los resultados de éstas,-

sin embargo es necesario en su proceso,

Fischer (1988) presenta un enlistado de objetivos particulares que po

drian responder a los interéses de las empresas.

1. Aumentar la demanda primaria de un producto.

2. Superar algin prestigio. ‘

3. Ayudar al drea de ventas,

4, Llegar a la gente inaccesible para los vendedores.
5. Combatir a la competencia.

6. Dar a conocer los nuevos usos y beneficios del producto,
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7. Desarrollar la imfigen de un producto, una empresa, una marca.
8: ﬁejorar ‘las relaciones de loa detallistas.

9. Entrar a un nuevo mercado o atraerlo.

19. ‘Introducir un nuevo producto o servicio,

11. Contrarestar prejuicios o substituirlos,

12. ' Crear buenas relaciones de las empresas y mejorar su reputacién,

Dichos objetivos pueden ser combinados por los que cuenta con todos -
los medios y recurgos para lograr lo que se prnponguzpata alcanzar sus me-

tas.

2.3 TIPOS DE PUBLICIDAD

Existe una gran variedad de claaificacimés acerca de la publicidad -
debido a los factores que se retoman para elaborarlo. Los factores pueden
ser la forma de pago, por quién lo patrocina, tipos de mensajes, recepto--
res, por frecuencla, etc. De todas €stas, la mis empleada por el Paicélo-
g0, ya que le es funcional y obedece estrictamente a los requerimientos me
todologicos, es la que esta categorizada por su objetivo a cumplir (Crissy

y Lewis, 1979).

Cohen (1986) nos presenta de manera resumida su clasificacién. BEsta_
se subdivide en 2 grandes extractos y que a su vez estan subdivididas en ~

dos més.

A) Publicidad del Producto: esta evocada a anunciar el producto o --

gervicio que la empresa ofrece.

a) Publicidad demanda primaria: anuncia un paquete de productos o
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servicios,

b) Publicidad demanda selectiva: anuncia una marca especifica.

B) Publicidad Institucional: la intencién es crear prestigio a la --

empresa o reforzar el nombre de la empresa.

a) Publicidad de reaccién inmediata: Tiene que provocar una reac-
¢ifn en un minimo de tiempo, Resultado directo.
b) Publicidad de reaceién diferenciada: Venta a gran escala y los

regultados son a futuro,

A diferencia de la anterior, la siguiente categorizacidn es importan-
te considerarla debido a que estd basada en el tipo de receptor y en sus -
funciones ya que la actividad del cliente o a quien le llega el mensaje ra

dica el grado de efectividad de la publicidad,

Rugell y Verril (1988) nos presenta una extensa divisién, colocandolo

en tres rangos.
1. PUBLICIDAD PARA EL CONSUMIDOR

a) Publicidad Nacional: es el anuncio que hace el empresario de un pro--
ducto o servicio, independientemente de la tienda o distribuidora que
tenga este producto. Es la m4s comln que busca establecer una deman-
da para un producto, especlalmente los que se venden en tiendas de au
togservicio, La funcién de esta es dar a conocer al consumidor el ---
nombre del producto o servicio, su uso, beneficios y ventajas, de mo-
do que cuando decida comprarlo, puede adquirirlo cuando y donde quie-
ra.
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)

c)

d)

a)

b)

" Publicidad Detallista: es la venta de productos en tiendas exclusivas

Su finalidad es darle una razén al consumidor para que compre en una_’

gola tienda, por lo que d4 a conocer caracteristicas 'part:iculares co-
mo: precio del artfculo, horaric de la tienda, créditos y cualquier -

otra informaciém que distinga a la tienda de otras,

Publicidad del Producto Final: su finalidad es alentar la demanda del
consumidor de ingredientes que estén incorporados en la fabricacién -
de otros productos. Uno de estos ejemplos son los p’rpductos que ela-
bora Dupont, como el Dacrén, Teflén, Antrén y Silverstone. La publi-
cidad del Producto Final es una variante de la Publicidad Nacional, -
la cual se le sugiere al consumidor que compre un producto por el --=-

nombre.

Publicidad de Respuesta Directa: es la venta directa de productos a -
consumidor, La adquisicién ya no es tan popular en los autoservicios
ya que con una sola llamada telefénica gratis de lntg.a distancia, es_
posible la venta inmediata de una gran variedad de mercencias. Este_
cambio de facilitar la compra y ahorrar tiempo al consumidor y al pro

ductor es la mayor de las ventajas de éste tipo de publicidad.

2. PUBLICIDAD PARA LOS NEGOCIOS Y LOS PROFESIONISTAS

Publicidad Comerclal: es promover el producto a nivel de los revende-
dores, m&s que de los consumidores. La descripcidn de eatos anuncios

contempla el precié, tratos especiales y empaquetado,

Publicidad Industrial: esta dirigida a los fabricantes quienes necesi

tan de maquinaria, equipo eapecializado, materia prima y todo aquello
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c)

d)

‘que’necesiten para su produccién, Existen revistas especiales llama-

das.industriales o folletos. El texto es técnico haciendo hincapiéd -
‘éobrg la facilidad de mantenimiento de la maquinaria, la economia del

combustible, partes intercambiables y facilidad de manejo,

Publicidad Profesional: es el tratar de convencer a los profesionig--
tas como médicos, arquitéctos para que recomienden los productos, Es
ta se lleva a cabo, generalmente, a través de publicaciones especiali
zadas por correo dirccto, Otra manera en que puede ocurrir, es la --
venta indirecta, esto es, una empresa puede ganarse la buena voluntad
de su clientela al seflalar al pdblico la importancia de sus consumidp
res. El propio consumidor pide al profesionista que le preseriba un_

producto particular.

Publicidad Institucional: este tipo de publicidad puede adoptar va---
rias formas y tener varios propésitog. A nivel de consumidor, puede_
crear la imigen de un buen ciudadano corporativo, También puede dedi
carse a mostrar que sus investigaciones no sélo crean productos mejo-
res, sino que resuelven clertos problemas sociales o ambientales. --
Cuando se dirige a ejecutivos de corporaciones, suele recalcar la ca-
1idad de los productos de la compafiia. La diferencia entre los otros
es que aparece en medios de comunicacién para consumidores de alta es

cala, y esta dirigido a una audiencia m4s amplia.

3, PUBLICIDAD DE SERVICIOS

Es el anuncio que hace conocer todo tipo de servicios como Bancos, LL

neas Aéreas, Correos, Telegramas, y otros, Muchos la contemplan en publi-
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cidad del producto, E1 mensaje hace referencia sobre la eficacia, rapidez

atencifém personalizada, cortesia, ambiente confortable, ete,

La manera en que se presente cada uno de estos tipos de publicidad de
pendera de la seleccidn de técnicas. Una de las técnicas que crearon cier
ta polémica y que no esta permitida es la subliminal. Se llama asi por la
manera en que el espectador, en forma incOHBCiente,. esta a merced de forma
insidiosa de persuaciém. En los anuncios existe toda carga de figuras y -
escenas que pasan con una velocidad rapida y que no son percibidas de mane
ra conciente por el espectador; en su mayorfa son escenas relacionadas con

la sexologfa (Howell, 1979),

Por su impacto, se considera como recurso valioso para las ventas, a_

pesar de que esta prohibido su empleo.

Finalmente, mencionaremos otro tipo de publicidad que no por ello es_
menos importante siendo sélo algunos autores que la contemplan, nos referi
mos a la publicidad social. Esta dirigida basicamente al consumidor en po
tencia. “su funcionalidad es orientar y capaci‘turlo para que realice de ma
nera racional sus comprag y no se deje llevar por anuncios engafosos, por_

precios o tédcnicas persuasivas. (Cohen, 1986).

El considerar estos tipos de publicidad nos sirve para enfocarnos a »
que tipo de mercado queremos llegar, al delimitar el tipo de poblacién, la
campafia publicitaria va a ser mAs estratégica y directa ya que nos da més_
especificamente caracterfsticas generales y especificas de este mercado, -
gus necesidades, gus recursos, etc. Con ello vemos sl es congruente el --

producto y gseceién de mercado y tipo de publicidad.
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Quienes deben de elegir que tipo de publicidad quieren o-desean para_
lograr sus ventag es el anunciant:é. La campafla publici:aria ‘debe estar di

rigida a quienes desean vender su producto o servicio.

2.4 MEDIOS DE COMUNICACION

Para que se logre una exitosa campafia publictaria y con cobertura ex-

tensa se requiere apoyarse de los medios de comunicaciém.

Se cuenta con diferentes medios de comunicacién ma.siva que puede ~---
emplear el publicitario para emitir su menssje y que le ayudard para mante
ner relacién con el receptor. Cada uno de estos medios posee ventajas y -
desventajas en su empleo por las caracterfsticas especificas de eatds, por
1o que la importancia radica en hacer una buena eleceién de ellos. Los es
pecialistas en mercadotecnia deben de tomar en consideracién los objetivos
de la campafa y adecuarlos a las caracteristicas de cada medio para elegir

el més viable (Schewe y Smith, 1988).

A pesar de lag diferencias tan evidente que presenta el piblico al te
ner una inclinacién por cierto medio de comunicacién, existe poca informa-
cién sobre cudl es el medio mds efectivo. Uno de los estudios que se han_
realizado comparando la efectividad de los medios de comunicacién, encon--
traron que las revistas son aquellas que tienen mayor influencia sobre los
gompradores de alfombras, Después le sigue la venta individual y personal
que también tuvo fuerte impacto en los compradores, que cualquier otro me-

dio (Hewell, 1979).

Esta, como otras investigaciones nos demuegtran que, no se puede geng -
ralizar, para algunos productos puede ser més conveniente el ugo de la te-
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le"}is‘li.én.bmiyentrds 'que para otro los diarios o revistas. Las diferencias_
en'i(ériés; ‘en la publicidad se toman factores que se detectan por medio de
' V'i;njie’si:rigaciones, como el dfa del anuncio, la hora, la gente que recibe el_

mensaje, 10s contextos de programacién, la ubicacién del anuncio, etec.

El gran interds de la mercadotecnia por emplear loa medios de comuni-
cacibn soclal es porque se di una comunicacién masiva, colectiva, existe -
un intercambio de ideas, sentimientos, conocimientos, servicios y bienes —
al pGblico, es una relacién amplia, aunque no directa,. peroc esti por enci-

ma del espacio y tiempo (Benito, 1983),

Por lo que se observa, esta vinculacidn de la mercadotecnia con la co
municacién no es fortuita o casual, ambos intereses se compaginan y se ayu

dan mutuamente para su existencia.

Los medios a través.de los que se puede transmitir el mensaje se divi

de en dos categorias, (Sudrez y Ramirez, 1986).

1, Medios impresos. Dentro de esta categorfia tenemos todas las publi
cacionea periédicos, libros, folletos, circulares, carteles y a--
nuncios que sean impresos. El anuncio se percibe por medio del -

gentido de la vista o del tacto en su defecto.

2, Medios electrénicos. Dentro de esta categoria se divide en dos:
a) Programas de radio, grabaciones de audio, o todo aquello que -

se percibe por medio del sentido del ofdo, y,

b) Programas de T,V., video cintas, transparencias y grabaciones_

f{imicas que apélqn al sentido del ofdo y de la vista.
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Lé publicidad en revistas se distingue de otros medios por ser perma-
nen:e; la.a réproducciones de los anuncios tratan de ser de buena calidad,-
gu cobertura es muy amplia ya que es a nivel nacional o internacional, mer
cado identificado, y dada su circulacién de mano en mano, es un medio con_
mucho impacto visual poderoso en comparacién con el periédico, (Schewe y =

Smith, 1988).

La televisién también logra una cobertura amplia, su mensaje mse perci
be tanto con la vista como através del ofdo, logrando un sorprendente =---
impacto ante el pdblico., Puede recurrir al uso de muchos efectos visuales
y preaeqtarlos en el momento de la transmisién., Una de las limitaciones -
con respecto a otros és, su elevado costo. La radio es un medio mda flexi
ble en cuanto al precio y su cobertura ea amplia. Apela unicamente al sen

tido del ofdo (Ibid).

Para lograr éxito en cuento a la comercializacién del producto p ser-
viclo se requiere comunicar el mensaje en distintas formas, sin provocar -
una crisis econémica al anunciante y de acuerdo de sus planes sobre el ---

impacto que quiera causar,
2.5 PAFEL DEL PSICOLOGO DENTRO DEL CAMPO DE LA PUBLICIDAD

El trabajo de la publicidad pura es simplemente comunicar a un pfibli-

co definido la informacién que influye en el individuo. Sin embargo, ac-~
tualmente queda sujeto a los propdsitos amplios que determina la mercado--
" teenia, de tal manera que sin eliminar lo anterior, se refuerza y dicha co

municacién va a ser adecuadamente manejada para que influya y estimule a -
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‘1los receptores a realizar la accién en:la direccién deseada: la compra y -

consumo del producto,

Como se habfa mencionado anteriormente, la publicidad fmplica arte, =
creatividad y ciencia ya que encierran un propésito importante, el lograr_
que el pdblico desee adquiri el producto o servicio que ofrezca el anun==-
clante. Por tal, se le considera un proceso complejo y que requiere apoyo
conceptual y metodolégico (Presas, 1983). Las fuerzas se unén para lograr

el objetivo global, mantener la relacién interhumana de persuacién.

La competencia entre log productores de los mismos articulos y su in-
terés por mantener un mercado, provocan y exigen qua2 las campafias publici-
tarias logren 28pectaculaces anuncioa y que gu realizaciéa sea efizaz, =~
Log publicistas s2 lanzan a buscar. oviginales y atractivas caracteristicas
que van a ser adharidas a las caracteristicas particulares y reales del --
producto para que posteriormente en‘ conjunto, logren impactar al conapml--

dor, hacer que lo prefieran y distingan de otros productos (Schultz, 1985).

Esta busqueda de la claye original y de dlstincién, se obtiene de la-
investigacitén de necesidades y deseo del consumidor, Por tanto, las cien-
clas de la conducta se encargan de ella. La funcionalidad del Psic6logo_
es determinante en dicha actitud, segin Perloff (1979) logra abarcar dos -
campos! a) El bdsico o definitivamente conductual, y b) E1l técnico y meto-

dol6gico,

El primer nivel en que el Psic6logo Indushrial aborda el campo de la_
.publicidad es gobre el cambio actitudinal, el cdal abarcaremos y tratare--
mos a conl::lnuacibr.t.
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Packard (1989) sefiala que el campo de la Psicologia no se ve reducido
a coumprender a la genée, gino que su promesa se extiende a poder regular -
en Gltima instancia la conducta de los individuos. Por lo que prepara ele

mentos viables y adecuados para lograr persuadir y crear deseos al pdblica

As{ mismo, siendo la persuaciém la tarea principal o bdsica del Psicé
l-ogo dentro de la publicidad, es necesario definir que entiende la publici

dad por persuacién,

La publicidad lo interpreta como la manera de exahaltar las ventajas_
del producto o servicio, o sea, demostrando que aigo nuevo estd en el mer-
cado que colaborard con el pGblico de alguna manera dentro de su vida coti

diana, haciendolé mis ficil, confortable y productiva (Presas, op. cit.).

Ahora bien, la persuacién se puede lograr a dos niveles, segin Siegel

y Lane (1980), esto es!

a) Nivel Racional.- esto implica que el anunciante apela a congideracio-
nes racionales de la superioridad del producto, tales como la seguri-

dad, la durabilidad, lo econémico, etc.

b) Nivel Afectivo.- el anuncilante suglere que la compra y/o uso de la --
marca anunciada ayudard al comprador a sentirse mejor, que sea acepta

do, que agrade o guste a los demis, etc.

Muchielli (1977), nos muestra un ejemplo sobre la manera en que es to
mado el mensaje del detrffico. Si se le pregunta a las personas que se ce
pillan los dientes, la mayorifa setiala que es para evitar caries, ya que --
asl eliminan los residuos alimenticios que se quedan entre los dientes. -
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Pero en la prdctica diaria, la mayorfa de la gente ge cepilla los dientes_
una vez al dfa y en el peor de los momentos desde un punto de vista higid-
nico, lo hacen por las maflanas cuando toda la noche los residuos alimenti-~
clos permanecieron en los dientes y provocaren caries. Esto hace pensar -
que los motivos por los que usan el dentrifico es para eliminar el mal a--

liento de toda la noche, haciéndolos sentri bien y asi poder agradar,

En el conjunto de sentimientos explotados se distinguen dos tipos de_
gltuaciones que son claves en la reaccién afectiva, segin Muchielli (op. -

elt.)s

~ La representacién o evocacién del placer, de la alegria, de la feli
cidad, del bienestar, de la satisfaccibn, que provoca la fasecina---

cién, la atraccién, la bisqueda ... es depir, el deseo.

- La representacifn o evocacién de reacciones negativas o desfavora--
bles que provocan la frustucifm",‘; la agresividad, la insatisfaccién

o desacuerdo, provocado por la falta de algo e insatisfaccién.

Gilmer (1976) sefiala la manera en que se pueden estudifar los factores
afectivos, poniendo de relieve para ello, la importancia de la verifica---
cién previa de los anuncios. Este proyecto aln inédito y fue realizado --
por el autor y otros colaboradores para aplicarlo en una empresa cliente.-

Expondremos de manera resumida cémo se pueden estudiar los factores,
VERIFICACION PREVIA

Es la realizaciém de un estudio piloto para verificar cual es el anun
cio eficaz o sl se le hacen algunas variantes antes de lanzarlo publicamen
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te.. Para verificar, se observan y comprenden las reacciones de la gente a
‘cada anuncio como un todo o a sus partes. Este estudio piloto se lleva a_
cabo en varios ambientes! en el laboratorio, dentro de la agencia v gobre_

el campo de aplicaciém,

Cuando se aplica en medios controlados, se utiliza equipo sofigticade
como el taquitoscopio, ayuda a determinar s{ el material presentado es per
cibido instantdneamente; la gran utilidad de este aparato es que se a podi
do comprobar que un titular de mis de 7 palabras impide que gea captado en
un acto de atencién. Otro aparato sofisticado es el cronoscopio que sirve
para medir exactamente el tiempo que se necesita para formar asociaciones_
a base de palabras estfmulo o {lustracién, para leer el cuerpo bdsico del_
texto, etc.. Por Gltimo, tenemos la cdmara ocular la cual nos ayuda a cong
cer cuales son las partesa del anuncio que atraén la atenciém. Existen o--
tros métodos para conocer las reacciones humanas al anuncio como el Test -

de Thompaon,
EQUIPO DE CONSUMIDORES - (DEGUSTADORES)

Lag agencias cuentan con sujetos previamente seleccionados que corres
ponden con las normas globales fijada{s de antemano y que se utilizan en -~
lag pruebas, asf que -ge produce una necesidad. Esta seleccién y conforma—
cién del equipo ge hace porque es diffcil obtener datos significativos de_
ung muestra grande o consegulr el muestreo adecuado del sector gocial de--

geado,

Se reconoce 4 tipos comunes de equipos consumidores:

1, Jurado de Consumidores: opinan acerca del texto o del anuncio, actfan
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como agesores.

2. Grupo de Consumidores para Prueba! esta dispuesta’a realizur'pruebas_
a ciegas de productos.

3. Equipo de opiniciones: personas o familias que contesten cuestiona---
rios de distintas materias, como por ejemplo, h4bitos de uso, aplica-
cién de productos y hasta opinién acerca de temas publicitarios.

4, .Equipo de Registro permanente de Compra: individuos o familias que --
mantienen determinadas normas en sus compras de clertos productos du-
rante un perfodo de tiempo, se obtiene informe permanente de la -----

compra de determinados productes,

. La gente que participa para formar parte de estos equipos de consumi-

dores se recompensan por su participacién,
VERIFICACION A POSTERIORI

Diffcilmente se lleva a cabo por falta de recursos econémicos. No --
obgtante, ests ovaluacién es de gran Interés realizarla porque marca la --
pauta a geguir para la formulacién de futuras campailas, Se puede hacer --
una comparacién de los diferentes medios empleados y también se puede cong
cer, en caso de haberse aplicado varios anuncios, de manera relativa, la e
ficacia respectiva; y por dltimo, podria conocerse datos importantes sobre

1a rentabilidad de la publicidad en el complejo de mercadeo de la empresa.

La desventaja que puede presentarse en la evaluacién final es que los
efectos de la publicidad no se dan 1nmediatamente,. sina que son obtenidos_
a largo ;rlazo a través de las ventas. Esto altera una evaluacién fiel ya_
que existen algunas variantes que pueden [nfluir en los resultados (Siegel

y Lane, 1980).
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Los métodos que nos facilitan esta investigacién son las entrevistas,
observaciones, formularios y tests. A través de estos se puede obtener lo
que realmente recuerdan del mensaje después de varias repeticiones, expo--
ner que es lo que m4s les agrada, si se logra distincién del produecto, y -
élegir el anuncio que acapare la atencién e Interés. Con estos resultados
ge’ puede conocer el impacto que sus mensajes producen en la competencia, -
un gondeo gobre las motivaciones, cogniciones y actitudes de los consumido

res '(Gilmer , 1976).

De todo ello pedemos deducir que las investigaciones del Psic6logo -~
van encaminadas a cuatro cuestiones bdsicas: 1) La investigacién del mensa
je; 2) La investigacién del anuncio; 3) El medio para emitir el anuncio; y

4) Evaluaci6n de la eficacia del anuncio (Sicgel y Lane, op, cit.).

El mensaje va encaminado a las motivaciones de alto rango, sin subra-
yar las bdsicas. El procedimiento de esta estructuracién del mensaje al i
gual que el anuncio se da por el condicionamicnto operante (Mucchfelli, --
1977). Es un hecho que unaasociacién de ideas o de imagenes se da como re
gultado de un estimulo incondicionado que desencadena la accién natural, -
llamada instintiva o esponténea, y el egtimulo primarioc o arbitrario en el
que se le quiere transferir la reaccién primaria. Un ejemplo es cuando -~
las mujeres buscan un limpiador y consumen Ajax que representa al caballe-
ro de la poderosa musculatura, una imagén viril.que satisfacen en cierto ~
grado el obgcuro deseo de proteccién doméstica, o un sustituto de la falta

de aceptacién,

Dentro de este condicionamiento se puede emplear también estfmulos ne

gativos que son los generadores de teacclones reflejas de ansiedad, miedo,
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de rechazo o evitacién provocada en los clientes para empujc ‘los hacia la_
compra de un producto asociado como alarde o cowo proteccién - milagro. -
Un ejemplo es el anuncio de la seguradora de vida:o de accidentes por si -

un impreviso los obscurece (Muchielli, op. ecit.}).

Para que esta agsociacién de jdeas tenga efectos favorables en log «--
clientes, existe la técnica de repeticién que influye cuando el cliente eg
té ante la eleccién de un producto, pensard automiticamente lo que la pu-~

blicidad le haya inculcado (Mucchielli, op. cit.).

La digposicién de los diferentes wedios de comunicacién entran en el
proceso de persuacién simultédneamente con millones de individuos, por lo -
que es necesario determinar cfial es el mis indicado para mantener la rela-

cién persuasiva,

La evaluacién del impacto del anuncio nos permitird conocer la efecti
vidad de la publicidad, y las modificaciones que ge tendrédn que hacer para
1a préxima campafia publicitaria., Y como anteriormente se menciond, es di—
ffcil- que se realice esa comprobacién y se identifique a ciencta clerta =~
lf.;s factores que participaron en ello y a los que se debe su éxito o fraca
so, Una sola manera de evaluar es el nivel de ventas del producto anun==

ciado y la planeacién de encuestas (Siegel y Lane, 1980).
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CAPITULO III
EFECTOS DEL CONSUMO Y LA PUBLICIDAD EN EL
COMPORTAMIENTO HUMANO
La proliferacién excesiva de anuncios publicitarios transmitidos por_
todos los medios, en todas las formas, tamafios, estilos y maneras de press
sgentacién, han obligado a que ge origine una polémica ardda respecto al cé_
so, Los 60 segundos qu> componen un minuto,' los 60 minutos que conforman_
la hora, las 24 horas del dIe,v otros 31 dfas del mes, otros tantos en aflos
y asi sucegivamente, los anuncios estan vigentes desde hace varias decadas,
me jorando en este transcurso estrategias,' Eécnicas y wétodos de elaboraci-

én para finalmente, llamar la atencién y guiar la accién.

Log componenteg bésicos de la atmésfera y del ambiente, opina un es--
perto critico de la materia en una entrevista por la radio, son, ademfs de
los bdsicos como el oxfgeno, nitrégenc, hidrégeno y carbono, tenemos tambi
én un componente no natural creado por el hombre, los anuncios publicita--

rios.

Segln Russelly Verrill (1988) la publicidad es una de las herramien--
fas de propaganda mds empleada, revolucionada y trascendental con que cuen
ta el mercadeo para fomentar el consumo a escala, a pesar de que por el --
impacto, existe un gran nfmero de opiniones en desacuerdo gobre todo por -

su funciém,

Por la magnitud de extensién y el fuerte impacto al pGblico, junto --
con todos los enigmas que encierra, los Psicbdlogos se interesan més profun
damente por éste hecho. Siendo las pretensiomes de todo Psic6logo que pe-
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netra en-esta tarea, el conocer, controlar y lograr cambios en la conducta
‘de compra, pueden ser ampliadas y manifestar cierto interés por el consumi
. dor. Pero antes de pasar a este punto, se hablard de la wanera en que se_

manipula la conducta del comprador y los efectos negativos de ello.

Es tan elocuente los alcances de la comercializacién que basta con co
nocer las ventas alcanzadas en tiendas, almacénes y supermercados, dentro_
de todas sus secciones o departamentos. Por ello y por otrag razones, co-
mo el esclarecimiento Psicolégico de .las causas de la actitud consumista,-

gon las intenciones de algunos investigadores.

Nuestro siguiente apartade tiene como objetivo conocer las razones de
algunos criticos que consideran a la publicidad como nociva y enajenadora;
cdal es el punto de vista del propio consumidor respecto a ello; y formu--

lar un andlisis propio del he:ho..

3.1 WMANIPULACION DE LA CONDUCTA DE COMPRA

_En su mayorfa, los criticos coinciden en cudles son los efectos nega-
tivos que provocan los anuncios publicitarios. Fntre ellos tenemos a Sche
we y Smith (1980) quienes no estan muy de acuerdo en el uso y abugo de téc
nicas persuasivas que emplean los publicistas., La publicided esta mucho -
mis inclinada e interesada a persuadir a la gente para 1llevarla a la ----~
compra del producto promovido, haciendo a un lade su tarea informativa, --
que para estos autores es muy necesaria debido a que a través de ella se -
d4 a conocer el producto gobre su calidad real, beneficio al adquirirlo, =
su uso y otras caracteri{sticas para su manejo. La situacién es afn mfs --

grave, y considerada como poco saludable, cuando los anuncios van dirigi-~
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dos a menores de edad que estan faltos de capacidad para distinguir con. =-
claridad la utilidad del producto o juzgar con aclerto de alardes y preten

giones de los anunciadores.

En cuanto a los efectos que traén las campaflas publicitarias y progra
mas de T.V, en la conducta de los menores de edad, se han realizado varias
invegtigaciones que lo valoran. Schultz (1985) seftala que en la conducta_
agresiva ha sido fomentada en cierta manera por los programaag de T.V.. En
resultados obtenidosg de- estudios realizados, encontré una fuerte correla--
cibn entre la conducta agresiva y este medio de comunicacién. Los niflos -
expuestos mis tiempo a programas con niveles de agresividad elevados/-’erﬁn_
mis agresivos en su relacién con otros nifios a diferencia de otros donde -
fue menor y mantuvé lfnea la exposicién de la programacién de la T,V., Es-
to verifica que juega un importante papel la T.V. en la soclalizacién del_

nifio,

Otro tema de discusién es, qué tanto influyen los medios para fomentar
el alcoholismo, u otro tipo de adiccién. A pesar de intentos, no ge cuen-
ta con informacién suficiente que compruebe la relacién entre estas dos va
riantes, Sin embargo, Cohen (1986) cita que se ha hecho el intento por es
tablecer algunas rcstricciones sobre la publicidad de drogas de humo en --
cuanto al horario que se transmite porque en la juventud existe un abugo,-
No considerando a la publicidad como dnico responsable de esta actitud abu
siva en la gente joven; a pesar de que los jovenes consideran que es una -

influencia potencial,

Con sug técnicas, imfigenes y temas persuasivos, indudablemente la pu-
blicidad puede extralimitarse en sus prépositos y llevar a los consumido--
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‘res-a’la prdctica de conducta nocivas para la salud f{sica y mental,

Al respecto, Jfcome (1976) en uno de sus artfculosyen la Revista del
Cogumidor, hace referencia sobre los malos hdbitos alimenticios. Ubicando
nos en una sociedad no muy avanzada y desarrollada con un nivel educativo
nfnimo. Los individuos desconocen exactamente cuales son los alimentos --
que realmente contienen propiedades nutricionales, con ellos se tiene que_
esta nutricién eg deficiente y se ve aln mis bloqueada con los malos hdbi-
tos creados por la insistencia de anuncios que promueven la compra de pas-
telitos, dulces y refrescos posponiendo el consumo de leche, carne y verdﬁ

ras.

Actualmente, uno de los objetivos es proporcionar mis informaciénew--
gobre éste punto. Rl orientar al pdblico y hacerles saber que los alimen-
tos industrializados pueden tener algln valor nutricional, pero que estan_
en desventaja con los alimentos naturales por lo que su alimentacién deben
de incluir productos de los dos sectores sin sustituir los b4sicos por los

productos Iindustrializados.

Una de las técnicas m4s empleadas para convencer a los consumidores -
de que adquieran lo que el anunclante les ofrece es & través de un aparea-
miento de est{mulos, es decir, a las caracterfsticas y componentes del pro
ducto ligan otras que prometen alcanzar la felicidad, el amor, la acepta--
eci6n social, el prestigio, el estatus, etc, Con este ofrecimiento se man-
tiene una relacién entre el comprador y el producto logrindose los objeti-

vog del Marketing, mantener la conducta de compra (Jdcome, op. cit.).

Como se observa, las nuevas técnicas de ﬁublicidud ge lanzan para sa-
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st{afacer otras necesidades, existe una modificacién del orden de necesida-~
des y que, de acuerdo a la clasificacién de Maslow, tenemos que las primor
diales que ageguran la venta y mantener la reallcién son superiores como la
aceptacién social, individual, la efectividad y la seguridad. Este tipo -
de publicidad es la wm4s emplcada por los logros obtenidos, esto es, el as-
pecto, Psicolégico del consumidor es el mds explotado y el mis eficaz pro-

metiendo mantener el Marketing (Lucas y Britt, S/A).

Siempre se ha hablado de las desventajas que trae consigo las campa--
flag publicitarias, sin embargo, no todas comulgan con ello. Desde el enfo
que econémico se obtiene perspectiva.contraria hablando de una elevacibn -
del nivel de vida de los consumidores, E1 poder obfener todo sin necesi--
dad de busearlo; el ahorro del tiempo; tener varias posibilidades abiertas
y elegir la que m4s se apague a nuestras necesidades y presupuesto; y man-

tenernos a la vanguardia sin necesidad de poner mucha atencién.

A pesar de ello, esta tésis no es del todo aceptada ya que eleva uni-
camente el aspecto material olvidandogé del ético; moral y social. La té-
sis engafiosa que apoya este supuesto beneficio ¥y que se encuentra en toda_
propaganda y pantallas televisivas es: "A mayor y m4s sofisticado constlmu,

mayor estatus” (Cuaderno de comunicacién No. 38).

Por tanco.' el estatus proviene del exterior y se valora dependiendo -
de la adquisicién en abundancia o marca de prestigio del producto. Dicha_
creencla se perfila e influye en el aspecto cognotive y posteriormente en_
la conducta del sujeto. Pero en cuanto a hechos m4s veales, tenemos que -
la compra voluminosa de producto tiene como consecuenciayuna lesién en el_
presupuesto familiar, mis atenuante con las facilidades de uso de sistemas
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de crédito y la inflacién actual. También,' esta situacién se hace més a--
premiante cuando lo que desean comprar rompe su presupuesto y se deseperan
po:: adquirir, El daflo no es unicamente material, sino que en el sector de
pocos recurscs es mAs atenuante estando expuestos a constantes furstacio-s
nes, despersonalizacifn y que se aparten del sentido fundamental de su -~-=

existencia (Jdcome, 1976).

Segin S4nchez (1983), la mayorfa de crfticas negativas que siguen y -
acosan a la publicidad estan sustentadas en la tésis de que posee un poder
manipulador total. Las personas que estan en desacuerdocon csta manera de
vida y de relacién, en su prdominio son personmas que estan en contra de --
las ideas predominantes del sistema actual! el capitalismo. Un dato impoxr
tante en esta discusién es lo que opina la colectividad sobre este tema, -
encontrandose datos importantes. Durante las entrevistas se ha obtenido -
que un 88% de la poblacién esta de acuerdo que la publicidad es necesaris__
aunque le impulse a comprar; el 53% seflala que la publicidad hace conereta
la necesidad que se teafa anterlormente en cierta manera confusaj; el 60% -~
la considera como recordatorio y exfgea que loa anuncios seaa llamatives,-

de calidad y que les guste,

Las quejas recibidas gobre la publicidad son las siguienFes! el 44% -
opina que se crea una teaslén o idailo cuando no se tiene din2ro y no llegan
al presupuszsto para adquiri todo lo que los anuncios ofrecan; y por Gltimg
el 737 se queja de que falta informacidén o que no se proporciona en algu--
no3 caos. (Ibid), En este p_unto valdrfa preguntars2 qué tipo de informa--
cibn es la que solicitan; la desean escuchar o la que ayude a comprar ra--
cionalmente.
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Por los porcentajes. obtenidos, obgervamos que el juicio que se tiene_
sobre ebta actividad, predomina la aceptaciém y la conformidad. No obstan
te, es.diffcil geflalar hasta qué punto este juicio esta enviciado por las_

estrategias persuasivas que maneja la publicidad.

Al respecto, Kuramura (1985), concluye que los mecanismos publicita--
rios son tan sGtiles que asombran lo que hacen creando mentes consumistas_
sin que los propios consumidores se percaten de ello, se dejan engafiar y -
creen fielmente en lo que dicen los anuncios. Un ejemplo de ello lo de---
muestran los datos sigulentes: el 99.3% de encuestados consideran que los_
cereales industrializados son buenos alimentos y completos en cuanto a con
tenido de nutrientes; el 97% opina que el chocolate en polvo también lo es

y el 100% piensa lo mismo con respectc al pan,

Hérnann (1985) sugiere que la manera mis 6ptima de controlar la cali- °
dad del producto y beneficiar tanto a productores como a _consumidures es -
que el sector productivo reconociera cada vez mfs la participuciér{ del com
sumidor como auxiliar para definir los nivelesA de calidad de log productos,
Esta idea no se puede llevar a la préctica debido a qjué el consumidor no -
tiene conocimiento y conciencia sobre lo que es buena o mala calidad, Por
tanto se caerfa en otro error o en lo mismo, las malas creencias del consu

q

‘midor sobre lo nutritivo se refleja en la d da de los pr os 'chata-

rra", Antes seria rio una ed i6n alimenticia. En la actualidad_

el Instituto Nacional del Consumidor proporciona este tipo de servicio, y_

protege al consumidor.

En restmen, los cargos que se le hacen a la publicidad, se pueden sig_'
tetizar en 5 puntos, segn Sénchez (1983), esto es:
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1. La publicidad es pagada por el'congumidor Ya': e ncldye en‘;él‘.

costo.del producto.

2. La publicidad impulsa al continuo-gasto’ eviéaf\da el 'al;vm:r.jo.

3, Publicidad es cpnaiderada como engafiosa e irreal, por;'.‘lo‘qﬁe tie-

ne reprobacién social y descrédito.

4, La exposicién excesiva de anuncios a los individuos influyen po-~

tencialmente en la adquigiciém,

5. Recibe fuertes crfticas por la calidad de sus anuncios y por la -

- explotacién de aspecto Psicolégico del comprador.

Algunos de ellos son muy elocuentea,. sin embargo, cumplen con los pos
tulados o bases en las que se mueve esta actividad y proceso de mercadeo,-
por lo que no es diffcil justificarlas. Ahora abarcaremos cuales son 1os_;_
beneficios ylfunciones dentro del proceso de consumo que benefician al pG-

blico en general.

3.2 ORIENTACION Y SERVICIO A LA COMUNIDAD

En los anuncios publicitarios se encuentra de manera implfcita la o--
rientacién al consumidor. Dado este reclamo y la necesidad de ello, surge
otro tipo de publicidad, la 1lamada publicidad correctiva. Tienen como --
funcién principal el informar y orientar al consumidor en su compra (Sus--

sell y Verril, 1988).

Debido a los reclamos, se han hecho leyes que defienden al consumidor
de todo abuso comerciante. Kuramura (op. cit.) seflala que,la publicidad -
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correctiva esta sujeta a lo que la ley Fe;ierul de Proteccién al Consumidor
implanta. Los artfculos que protegen al comprador son el 50 y 6o de la --
Ley Federal de Proteccién. En estos artfculos se obliga al proveedor de -
bienes y servicios a informar clara y verazmeute con respecto al producto,
0 servicio que promocione. Trata de evitar ambiguedades, exageracitén en =~
cuanto a cantidad de contenido, componentes que lo foman, calidad, ugo, -
etc, Asi mismn,. d4 facultades a la Secretarfa de Comercio y Fomento Indug
trial para que obligue a los comerciantes para que en las etiquetas infor-
men al consumidor sobre contenido,. uso,- precaugicmes,' gugerencias y fechas

de caducidad,

Otra ley que se encarga de regular las anomalfas que se presentan en_
perjuicio del consumidor son el articulo 7 de la Ley Federal de Radio y Te
levisién y el artfculo 15 de la Ley General de Salud. Esta Gltima ley prg
hibe que se confieran valores humanos de caracter espiritual o efectivo a_
productos o actividades que por sf{ g6los nada tienen que ver, a menos que_
gea un medio para expresarlo o alcanzarlo. La mayoria de los anuncios pro

ceden a esta excepcién o clatsula de &ste artfculo, (Kuramura, Ibid),

A pesar de que estas leyes han sido restructuradas, los términos tan_
abstractog y subjetivos en que son definidas hacen dificﬂ de establecer -
criterios y reconocer cuando se egta violando la ley. También, se debe a_
que las bases tan heterogéneas en que estd instalada dicha actividad, limi
te mucho los pretendidos cambios a beneficiar al consumidor y eatablecer -

los anuncios o productos ilegales.

Howell (1979) menciona que en E.U, estan vigentes varios reglamentos_

que benefician, de manera wds factible, al consumidor. Los anuncios deben
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“"'“-de contener algln conocimiento Gtil y accesible al receptor., De manera re

- sumida se tiene que las pretensiones del reglamento son las siguientes:

- Que las actitudes y comportamiento puedan modelarse hasta cilerto -
punto por los anuncios;

- Que los anunclos gsean realmente una fuente de informacién sobre -
el producto, pero rara vez como la Gnica fuente; y

-  Que las actitudes del pfblico hacia la promocién sean mis favora-

bles que desfavorables.

La duda ante esto serfa cémo medir el aspecto favorable o beneficioso
para el consumidor y especfficar los criterios de evaluacién. Con ello se
pretenderfa mantener criterios fijos y poco flexibles para identificarlos_

y obligar a mantenerse dichas reglas vigentes.

Schewe y Smith (1988) sin cuestionar costos sociales de la actividad_
y dentro de un plano wis econémico que gocial, menciona varios beneficios,
Primerﬁ, los anuncios de diferentes productos de las mismas caracterfgti--
cas o componentes, alientan la competencia y ayudan a mejorar la calldad -
de los productog. Los productores deben permanecer en una congtante bus--
queda de componentes y ayudar a mejorar la calidad del producto, ademis de
que ayudan a diferenclarlos de otros productos. Esta producciém en compe-
tencia estimula la economfa. Y por ﬁltimo,' eleva la del estandar de vida_
de much;as sociedades al comunicarle algo referente a los productos que pue

den gatiafacer sus necesidades y deseos.

A la publicidad se le considera como el paoyo econémico absoluto de -

los medios de difusién (Cohen‘,' 1977). No siendo nada casuales sus Interé-
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~ees:y funciones de acaparar la atencitn masiva.

Por estos y otros factores que hacen que cada persona interesada en -
el tema, se forme un punto de vista, tenemos a los que son parciales, Ho--
well (op. cit.) es uno de ellog. Su argumento lo basa en que las necesida
des ﬁo son del todo creadas, sino que son expresiones de motivos humanos =
b4dsicos preexistentes. Los individuos al estar en contacto con los medios
de expresién, ellos mismos se van adueflando y apropiando de la comunica-«~

ci6n, de acuerdo a lo que le convenga y segln su juicio al respecto.

Opiniones contrarias seflalan que la publicidad logra venderle a la --
gente lo que ella realmente no quiere ni necesita, impulsando a una unifor
m'i"dad en el consumo a pesar de que las necesidades son diferentes y la per
“gonalidad también; genera que se mantenga una exagerada produccién; y que_

mis que orientar o informar verazmente es engaflosa y falsa predominando a_

través de la inavsién de todos log medios de comunicacién (Presas, 1983).

Resumiendo, encontramos que la actividad publicitaria es una constan-
te, aunque no del todo, muy determinante con un potencial fuerte en el ma-
nipular al individuo, teniendo resultados asombrosos en su comportamiento.
La conceptualizacién de la publicidad se ve enviciada por una falsa idea -
sobre su poder total, sobre la manipulacién total de la gente. Este gu---
puesto debe de disminuir en cierta parte para no ignorar sus postulados --

que 1o mantienmen como actividad.

Este proceso es flexible y vulnerable, por lo que teniendo miedo de ~
llevar a la comunidad a la ejecucién de conductas negativas y nocivas para

su salud fisica y mental,' impondrd nuevas metas y objetivos. No se puede_
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1levar a la-socledad a su autodestruccién o avanzar en contra de ello, Se

debe modificar y moldear los intereses y motivaciones existentes.

Siendo incalculable la posible lista de dafios sociales que provoca la
publicidad, ‘Schewe y Smith (op. cit.) seflala que lo importante no es que=-
darse en la desconfianza y repugnancia que provoca la publicidad, sino que
se debe de tratar de establecer medidas factibles que se lleven a la préc-
tica y que lo ayudarfa a eliminar los errores y mejorar los puntos débiles

que le ayudarin a contrarestar las criticas adversas,
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CONCLUSIONES

:

A pesar de que los {nicios de 1la Psicologia Industrial datan desde ha
ce mis de 80 aflos, estd es considerada como una disciplina nueva en el sen
tido de que en las dltimas tres décadas ha logrado penetrar e integrarse -
al organisme industrial de tal modo que en la actualidad es reconocida ---
ampliamente y considerada como un elemento indispensable para poder alcan-
zar el éxito, tanto en el 4rea de la produccién como en la manera de promg

ver su venta.

La amplia cobertura d.el profesionista esta originada por su marco ted
rico y basto conocimiento desde un punto de vista prictico y por el domi--
nio metodolégico y téenico. Por ello, sentimos la necesidad de motivar a_
la gente interesada en la drea, y sobre todo con intereses en el proceso -
de consumo y la publicidad. A los alummos egresados de la licenciatura de
Psicologfa con un plan curricular bésicamente apegado en un 75% a la co---
rriente conductista, puede involucrarse ya que creemos que cuenta con las_
herramientas bésicas para hacerlo. Ademds, de que para empezarse a relar-
cionar con la terminologia idénea, que es en 1o Gnico que difiere mostran-

do una limitante, debe de acudir a fuentes de informacibén pertinentes,

Para el estudio de la conducta del consumidor como para la elabora---
cién, planeaciém y realizacién de campatias publicitarias eficaces, es nece
sario la aplicabilidad del conocimiento Psicoléglco fortaleciendo el desa-
rrolle de mercadeo. Este profesionista no es el dnico al que le compete -

este eatudio, sin embargo; es considerado como indispensable.

El fenfmeno de individuos evocados a consumo de bienes y servicios es

posibilitado con la implementacién de estrategias que ayudan a crear, modi
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ficar y mantener dicho comportamiento, Entre estas estrategias tenemos, -
sino es que la mis importante, sl la m4s empleada, las ventas directas y -
la publicidad. Esta d¢ltima 1lama nuestra atencién por su gran trascenden-

cia e influencia sobre el comportamiento del individuo.

Anteriormente, la publicidad regpondfa a cubrir las necesidades b4si-
cas del individuo y que por mucho tiempo fueron el fundamento general de -
la Psicologifa Publicitaria, sf se le podfa llamar as{. En la actualidad -
estas neceridades sufrieron una sustitucién inclinandosé por satisfacer y_
cubrir necesidades superiores como la seguridad, la aceptacién social, -=~-
prestigio y superioridad, Por tanto, los productos antes de prometer cu--
brir los requerimientos primarios, prometen la felicidad, prestipgio, obte-
ner la aceptacién de los demds, sentirse seguro; etcétera, La explotacién
del aspecto Psicolégico de los consumidores es Lo que mis se waneja obte--

niendo resultados satisfactorios para los anunciantes,

Dicha publicidad moderna esta ubicada en una controversia. Algunos -
la congideran como una actividad necesaria para la socledad ya que eleva -
el nivel y calidad de vida, Informa sobre productos y servicios que facili
tan la realizacién de actividades diarfas hacléndonos mds cémoda y confor-
table 1a existencia y, con orientar al consumidor facilitando la tcma de -
decisién sobre que producto nos beneficia y es Gtil respondiendo a las ex-

pectativas del éste.

Sin embargo, para otros es coensiderada como una actividad deshonesta,
con descrédito por ser una fuente enajenante, logrando influir colectiva--

mente para manejar y controlar la conducta de compra de los individuos.
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Es bien cierto que por los objetivos que movilizan dicha actividad pu
blicitaria, el de crear monetes comunigtas consumistas, no se le debe con-
siderar Gnico responsable de cualquier cambio que muestre esta socledad. -
También, no debemos olvidar las bases heterogéneas en que se encuentra ci-
wmentada y pdr las que sus funciones son tan disparejas, es decir, informar
y orientar pero no para servir al comsumidor en primera instancia, sino pa

ra provocar y mantener la relacién entre el producto y el consumidor,

Entendiendo los beneficios que obtiene el productoe y los que recibe_
el grupo de consumidores de la publicidad, ge deduce una gran diferencia,-
siendo mayores, por lbgica, para el primer sector. Dada clerta discrepan-
cia y las demandas de éste Gltimo grupo, el requerir mis informacién de la
que 8e proporcionan en los anuncios gobre utilizacién, fecha de caducidad,
etcétera, nuestro punto de vista es en clerta medida parcial y la inten---
cién y pretencisn fue abarcar mis que una simple comparacién, es decir, in
centivar a todo profesionista, ya que no compete exclugsivamente al Psicélo
go, a remediar en cierta manera los efcctos sociales que han provocado es-
ta actividad. Una de las maneras en que se puede lograr e iniciar el ----
cambio para beneficiar explicitamente al consumidor es que se propotrcione_
m4s informacién en los anuncios sobre las caracterfisticas reales del pro--

.ducto,b utilidad, efectos contrarios que puede tener su uso excesivo y bene
ficios. Estos datos fomentardn e incrematardn el interds del comprador pa
ra realizar compras beneficiosas, y poner en consideracién sus malos hibi-
tos, el preclo, sus necesidades, la calidad y el presupuesto antes del mo-

mento de compra.

Con un cambio minimo en la manera de elaborar los anuncios publicita-
rios, se podrfa lograr erradicar el mal concepto en que se tiene esta acti
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+:vidad y recuperar la confianza de ésta sociedad., Actualmente se cuenta -~
con . una organizacién que ayuda a orientar, informar y capacitar al indivi-
f duo para que haga compras racionales; sin embargo, necesita de m4s promo---

" ‘eién-para dar conocimiento de sus funciones,

Es claro que los camblos que se propusieron no son radicales ni total
mente compatibles a las metas de la publicidad y del fenémeno de consumo,-
gino que simplemente amplia la colaboracién del Pgicélogo en este campo --

tratando de encontrar vias alternas que disminuyan la problemitica,

Dando diferentes altermativas a la manera de cubrir estas pretencio--

nes, se proponen iniciarse por varios puntos.

Primero, se revigsen las normas legales que fueron hechas para favore-
cer al pablico de todo abuso de uso de incitadores irreales por parte de =
los comerciantes inducen al {ndividuo a realizar actos nocivos que lo per-
judiquen fisica-y mentalmente, ya que son poco aplicables por la falta de_
criterios debido a 1o subjetivo de ello y a las variables diffciles de con
trolar. Por ello, un cambio beneficioso que podria intentarse y que por -
su factibilidad de llevar a cabo promete me jores resultados es a través de
la vigilancia especializada de los mismos profesionistas que ya estan inve
lucrados en éste proceso. Y que mejor que el propio Psicélogo pudiera e--
fectuar dicha labor de cambilo. Como ya se obaervb,‘ el Psic6logo con su co
nocimiento sobre el comportamiento del consumidor puede contrarestar los -
errores en el momento de introducir un producto en el mercado y con sus --
técnicas evalda la eficacia de las campafias publicitarias ayudando a su e-
laboracién y planeacién. No obstante, su participacién larcaracterizan, -

ya que el comprometedor de éxito de cualquier campatia publicitariz es so--
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bre el emocional, sin embargo, no deben de olvidarse completamente del pg-

blico y lo anunciado debe de ser mis explicito y objetivo.

Indiscutiblemente este punto de vista no es del todo aceptado, su pa-
pel central no es un clen porciento creadora de necesidades y causante de_
compras irracionuleﬁ, porque a través de la informacién se trata de orien~
tar al pdblico y corresponder con satisfactores para lag necesidades bdsi-

cas.

Por todo lo anterior y para delinear bien el propésito, el cambio de-
be de corresponder a lo que realmente esperan y desean los consumidoreg de
la campafia publicitaria. Se ha sabido que su desacuerdo con la publicidad
acerca de la informacién. Su queja es que debe ser mis extensa, veraz y -
objetiva sobre los productos que anuncia. Todo anuncio debe de apegarse -

a 1o yue la poblacién receptiva quiere ser y que quiere que le digan.

Para poder transformar esta estrategia de proporcionar informaciém, -
el Psic6logo se va a enfrentar a los siguilentes problemas. Primero, el --
que se acepte tal cambio de estrategia. La manera de solventarlo es har~~
ciéndolo por medio de una explicacién y demostracién al grupo empresarial_
gobre los efectos de la publicidad sobre el comportamiento humano, es de--
cir,‘ ge dirige a un comportamiento poco deseado y que sus congecuencias --

son incalculables y, sobre lo que el pdblico desea ver y de que mercadear.

El segundo problema serfa las estrategias a seguir para evaluar la in
formacién que se maneja en lod anunclos; la que se desearfa que se propor:
cionard realmente que beneficie al consumidor; y la que agrade a la comuni

dad receptiva. Se reconoce es mfs bien limitada y es de la lnice fuente =
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que el consumidor depende. Esto facilita que~los nifios y adolecentes pue-

dan ser engafiados por este tipo de datos y con la caracter{stica de ser po

co objetiva,

Los puntos que se deben de cuidar para que los consumidores tengan su

ficiente informacién para que efectie una compra racional y econémica, son

los siguientes:

1.

3.
4.

to

Informacién a los consumidores mAs jévenes para elegir las necesida-=
des b4sicas.

Informacién sobre la manera de cémo gastar e.xdecuudamenu:. En este --
punto ge debe contemplar informacién scbre lograr mantenerse en una -
dieta balanceada y sobre la nutriciém, haciendo hincapie en que los -
productos industrtalizados no son del todo nutritivos,

Calidad, cantidad, precio y uso en términos claros y objetivos.
Incluir informacién sobre los contenidos e ingredientes en las etique
tas de alimentos, y si contienen vitaminas, no se debe de alterar su_
contenido real.

El precio por diferentes unidades: kilos y por gramos. Aconsejar al_

congumidor para que no despilfarre su dinero.

Y por dltimo, la manera de evaluarlo y aplicarlo. Dentro de este pun

cabria verificar las expectativas de cambio y elaborar y adecuar las he

rramientas de acuerdo a ello.
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